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INTERAKCIJA UNUTAR DRUŠTVENIH MREŽA 
 
SAŽETAK  
Pojedina istraživanja, realizirana na ovim prostorima, već su dokazala kako 
različite (ne)privredne organizacije shvataju značaj novih medija i kako ih 
nastoje, u što većoj mjeri, inkorporirati u svoje svakodnevne aktivnosti. Novi 
mediji su uspostavili nove obrasce ponašanja jer su promijenili klasičnu 
paradigmu komuniciranja. Sada je komunikacijski proces personaliziran što 
znači da svako ko je član umreženog društva može kreirati, poslati ili primiti 
informaciju. 
Svi koji se bave odnosima s javnostima trebaju usvojiti znanja za upravljanje 
novim medijima i upustiti se u nove oblike komuniciranja. Upotreba novih 
medija u okviru PR-a označava i kreiranje novog koncepta koji je povezan s 
pojmom community management. Ovaj koncept podrazumijeva poznavanje 
društvenih medija, njihovu upotrebu za kreiranje i animiranje umreženih 
zajednica, te poznavanje principa PR-a i karakteristika firme/organizacije za 
koju se modeliraju elektronske informacije u okviru odnosa s javnostima.  
Digitalna tehnologija omogućava ulazak u virtualni svijet gdje postoji mnoštvo 
poruka. Kreiranje interesantne poruke koja doprinosi poboljšanju imidža i 
identiteta organizacije i ostvaruje ciljeve odnosa s javnošću i ciljeve strateškog 
menadžmenta sada zahtijeva i digitalnu pismenost, te novu vrstu kreativnosti. 
Interakcija, komunikacija s klijentima, obraćanje različitim javnostima, 
uključivanje velikog broja medija, te preferiranje odgovornosti, postali su 
uobičajeni ciljevi modernih odnosa s javnošću. 
Ključne riječi : novi mediji, odnosi s javnošću, interaktivnost, društvene mreže 
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1. UVOD 
Moderno doba i ono što obilježava ljudsko (post)moderno društvo jesu novi 
mediji i digitalna paradigma. Upotreba novih medija promijenila je klasični 
koncept i omogućila personalizaciju informacije / poruke, ali na način da svaka 
ta personalizirana poruka može biti upućena onako kako to želi njen autor - 
kome će ta poruka biti upućena, kada, kako i koliko puta. Pojavom novih medija 
bitno je restruktuirana interpersonalna komunikacija, te posebno masovna 
komunikacija i informacijsko ponašanje.  
Svakodnevna upotreba i širenje novih medija podrazumijeva i razvoj digitalne 
pismenosti, ili pismenosti za nove medije (u ovom radu će se koristiti i sintagma 
društveni mediji kao oznaka za web-based tehnologije bitne za interaktivnu 
komunikaciju). To označava procese kroz koje spoznajemo osobine novih 
medija, modele njihove upotrebe, kako u svakodnevnoj komunikaciji, tako i u 
procesu ispunjavanja stručnih i profesionalnih obaveza. Digitalna pismenost 
podrazumijeva naše znanje o načinu funkcioniranja novih medija, kao bitne 
komponente suvremene kulturološke matrice, te potrebu razumijevanja 
cyberculture i modernih formi društvene umreženosti.  
Novi mediji barataju podacima koji su kreirani softwarom, odnosno oni 
predstavljaju mješavinu kulturoloških i softwerskih konvencija. Oni se mogu 
posmatrati i kao svojevrsni spoj starih kulturnih konvencija za prezentaciju 
podataka i novih konvencija za pristup, upotrebu i prezentaciju podataka. Kroz 
funkciju novih medija spajaju se estetike starih medija s modernom 
tehnologijom. Predstavljanje ljudskog iskustva i znanja, prezentacija realnosti, 
odnosno prezentacija različitih elemenata kulture, danas je ostvariva i u 
digitalnoj formi na način da stari modeli kulture dobijaju nove oblike.  
Funkcijom novih medija i digitalne tehnologije možemo prikazati podatke i slike 
nastale bilo kada i bilo gdje. Taj spoj stvara novi kvalitet jer nas on istovremeno 
vraća u svijet privatnih medija kada su poruke prenošene između pojedinaca i 
manjih grupa, ali istovremeno omogućava i masovnu medijsku komunikaciju. 
To znači da je moderni medijski proizvod zaista kreiran od strane 
profesionalaca, da je masovno reproduciran i da je distribuiran velikom broju 
individua putem elektronskih medija.2  
Novi mediji su omogućili interaktivnost - oni nude mogućnost stvaranja 
interaktivnih programa i kreiranje informacija za specifičnu publiku. Ovo je 
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važno za svaku ljudsku aktivnost, pa tako i za odnose s javnošću. Ovo se ne 
odnosi samo na tehnike odnosa s javnošću, ili na određena pravila (kao što je 
pravilo “tri zlatna W” - Why, When, What), nego na cjelokupan koncept odnosa 
s javnošću i na modele postavljanja i ispunjavanja njihovih ciljeva. Suvremeni 
odnosi s javnošću zahtijevaju educirane stručnjake koji, uz pomoć novih medija, 
kreiraju unutarnju i vanjsku komunikaciju, te istovremeno, identificiraju različite 
“elektronske javnosti”.  
 
2. Nova paradigma  
Predmet istraživanja ovog rada jeste upotreba novih medija u odnosima s 
javnošću. Istraživanje podrazumijeva, prije svega, deskripciju osnovnih 
teorijskih postavki o funkcijama i karakteristikama novih medija, kao i pregled 
ključnih modela i načina upotrebe tih medija u praksi odnosa s javnostima. Osim 
teorijskog okvira, istraživanje obuhvata i deskripciju pojedinih empirijskih 
pokazatelja o korištenju novih medija u PR-aktivnostima u profitnom, ali i u 
neprofitnom sektoru - predstavljanje kulturnih ustanova (pozorišta), te političkih 
subjekata.  
Ovako postavljen predmet, te ciljevi istraživanja, odredili su i generalnu 
hipotezu rada : Novi mediji su postali neophodan element modernog koncepta 
odnosa s javnostima, kako u privredi, tako i u ostalim oblastima javnog 
djelovanja, profitnog i neprofitnog karaktera. Njihova upotreba podrazumijeva 
nove kompetencije i modele djelovanja unutar PR strategija, što u slučaju Bosne 
i Hercegovine još uvijek nije prepoznato kao značajan faktor.  
Teorijsko-analitički okvir ovog rada počiva na postavci da su novi mediji 
promijenili paradigmu prema kojoj je proces distribucije informacija bio 
centraliziran (iz jednog centra prema disperznoj, masovnoj publici, ili from one 
to many). Postojanje novih medija je tu paradigmu promijenilo u model many to 
many, što znači da danas, potencijalno, svaki pojedinac priključen na mrežu 
može biti izvor informacija za veliki broj recipijenata. Najbitnije karakteristike 
novih medija su : numeričko predstavljanje, modularnost, automatizacija i 
transkodiranje. 
Sve što kreiraju novi mediji sastavljeno je od binarnog koda (0 i 1), odnosno ima 
svoju digitalnu oznaku. Objekte novih medija moguće je predstaviti matematički 
- svaki objekat novih medija podložan intervenciji, reinterpretaciji i 
rekonfiguraciji putem algoritamskih manipulacija. Princip modularnosti novih 
medija zasnovan je na njihovoj fraktalnoj strukturi - fraktali imaju istu strukturu 
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bez obzira na veličinu, pa modularna struktura objekata novih medija 
omogućava da elementi koji ih čine mogu biti dijelovi složenijih objekata a da 
pri tome ne izgube svoj identitet.  
Karakteristike novih medija, s aspekta razvoja odnosa s javnošću, mogu se 
potencirati i kroz ovu klasifikaciju : participacija (potiču razmjenu informacija), 
otvorenost (poticanje glasanja, komentara i distribucije informacija), razgovor 
(stimulacija dvosmjernih razgovora), zajedništvo (brza i učinkovita 
komunikacija), povezanost (povezivanje s različitim izvorima, mjestima i 
ljudima).3 Očito je da novi mediji (koji dobijaju i naziv društveni mediji) 
predstavljaju novu paradigmu koja zahtijeva i nove oblike ponašanja i razvijanje 
različitih strategija. 
Primjena te nove paradigme, i u odnosima s javnostima podrazumijeva da 
kompanija vodi računa o nekim medijskim komponentama, te modelima 
ponašanja kao što su : 1. birati pažljivo koje društvene medije će kompanija 
koristiti; 2. izabrati aplikaciju ili kreirati vlastitu; 3. osigurati se da su aktivnosti 
na društvenim medijima međusobno usklađene; 4. usklađivanje planova na 
tradicionalnim medijima i društvenim medijima; 5. kompanija treba dozvoliti 
svim zaposlenim pristup društvenim medijima.4  
Novi mediji i nova paradigma traže drugačije modele primjene tradicionalnih 
medija, ali i drugačije modele ponašanja u procesima promocije branda 
kompanije ili kreacije odnosa s javnošću. Tako se televizijske informacije 
dizajniraju kao interaktivne - izrađene po ukusu korisnika i s mogućnošću 
interaktivnog izbora na onim dijelovima informacije koji posebno interesuju 
recipijenta; reklamiranje se usklađuje s principima interaktivnog reklamiranja 
što znači da korisnici mogu odgovarati na pitanja kompanije, te dobiti besplatne 
usluge i primjerke proizvoda. 
Ove aktivnosti su se mogle realizirati i u vrijeme kada nisu bili prisutni novi 
mediji i digitalna tehnologija. Međutim, zajednička funkcija računara, Interneta i 
televizije, otvara neke nove mogućnosti:5 
 mogućnost izbora izvora informacije uz dodatnu naplatu, 
                                                          
3 Brkić, N., Unkić, F., Spirjan, L., 2011., Društveni mediji u funkciji uspješnog 
marketinga, BH ekonomski forum – časopis Ekonomskog fakulteta Univerziteta u 
Zenici, godina 2, broj 2, Zenica 2011., str. 189.  
4 Isto, str. 191.-192. 
5 Putica, M., 2008., E-Learning, Mostar, Filozofski fakultet Sveučilišta u Mostaru,  
str. 177. 
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 mogućnost izbora reklama, 
 virtualne mogućnosti video rekordera, 
 pristup dodatnim detaljima informacija preko hipermedijskih veza, 
 privatni osobni profil korišten kao filtar da spriječi neželjene 
informacije i aktivno traži, 
 željene informacije uporabom agenata, 
 siguran mehanizam podataka koji omogućuje kupnju preko 
elektroničkog kataloga i privatne 
 komunikacije. 
Digitalna komunikacijska sredstva, koja omogućavaju protok ogromnog broja 
informacija u relativno kratkom vremenskom periodu, prevazilaze državne, 
kulturne, jezične i generacijske prepreke. Ta velika, globalna komunikacijska 
infrastruktura, stvorena da poveća multimedijalnu komunikaciju, danas, u 
potpunosti, podržava uvjerenje da je tržište informacija - neograničeno. 
Paradigma AAA (anything, anytime, anywhere,) praktično čitav svijet, te svaki 
njegov dio u bilo kojem trenutku, pretvara u potencijalno tržište. 
Novi mediji funkcioniraju kao globalni interakcijski kompleksi masovnog 
komuniciranja koje čine:6  
1. visokosofisticirane tehnologije digitalizacije, prijenosa, pohranjivanja, 
pretraživanja i generiranja dokumenata i informacija (teksta, zvuka i 
slike),  
2.  masa komunikatora koji raspolažu mogućnošću da u komunikacijski 
tok, ne cenzurirani od pojedinaca ili organizacija, unose informacije u 
svim simboličkim formama,  
3. masa recipijenata koji imaju mogućnost primarne selekcije i organizacije 
dokumenata i informacija na osnovu slobodnog pristupa ukupnom fondu 
informacija,  
4. dvosmjerni kanali komuniciranja u kojima se učesnici naizmjenično 
pojavljuju u ulozi komunikatora i recipijenta i 
5. mega-baze informacija i dokumenata kao rezultat otvorenosti ulaza u 
sustav. 
                                                          
6 Kurtić, N., 2011., Komunikološki ogledi, Tuzla, Bosanska riječ, str. 87. 
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Tehnike digitalne kompresije modeliraju sasvim nove mogućnosti za 
komunikacijske procese i distribuciju informacija. Velikom brzinom se stvaraju 
novi komunikacijski kanali što podrazumijeva i povećanje potencijala za 
produkciju i širenje kulturnih, zabavnih, komercijalnih i svih drugih sadržaja. 
Novi mediji dizajniraju jedan novi svijet - virtualni svijet, a u tom cyberspaceu 
svaki korisnik može, pretraživanjem na svom računaru, pronaći onaj predmet 
koji mu je potreban. 
Upotreba novih medija u okviru PR-a označava kreiranje novog koncepta i 
usvajanje novih kompetencija - novi koncept je povezan s pojmom community 
management koji je nastao ukrštanjem PR-a, marketinga, društvenih medija i 
korisničke podrške, a nove kompetencije se ne odnose samo na pitanje 
postavljanja tekstova i video isječaka na You Tube i na odgovarajući blog ili 
web stranicu, na stvaranje i uređivanje linkova, niti samo na ažuriranje vlastite 
korporativne stranice.  
Nove kompetencije community managera pretpostavljaju poznavanje medija 
koji koristi u okviru PR-aktivnosti, zatim poznavanje branda proizvoda ili firme 
(subjekta čiji se odnosi s javnostima kreiraju putem društvenih medija), te 
poznavanje vještina na osnovu kojih će izbjeći : “kupovinu” fanova, korištenje 
spamerskih metoda i uspostavu prijateljstava uvjetovanih likeom. Zadatak ovih 
managera je kreiranje posebnih zajednica u okviru društvenih mreža, čiji se 
interes za određenu temu, proizvod, uslugu neće mjeriti isključivo kvantitativno 
(CTR - Click Through Rate) nego i kroz kvalitativnu evaluaciju.  
 
3. Imidž i interaktivnost  
Moderni PR menadžment mora usvojiti vještine koje mu omogućavaju upotrebu 
novih medija. Donošenje odluke o korištenju kanala komuniciranja PR 
menadžment ne treba graditi na izboru između klasičnih i novih medija nego na 
sposobnostima za “iznalaženje optimalnog miksa i orkestriranje ove dvije vrste 
medija” (Kurtić, 2011., 88.). Ovo je posebno važno imajući na umu kako je 
danas publika fragmentirana i kako se jednostavno prebacuje “s jednog na drugi 
od stotina programa koji joj stoje na raspolaganju.”7 
Nesumnjivo je da novi mediji pružaju i nove mogućnosti za kreiranje 
informacija, poruka i komunikacijskih činova za veliki broj recipijenata i to bez 
                                                          
7 Tench, R., & Yeomans, L., 2009., Otkrivanje odnosa s javnošću, Zagreb, PRint,  
str. 349.  
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obzira na prostorne distance. Ta produkcija se može ocijeniti kao estetika obilja, 
ali koja se, istovremeno, može nazvati i ekonomijom obilja koja je zasnovana na 
potencijalima koji se mjere milionima kanala i koji obuhvataju čitav svijet. Osim 
toga, digitalni mediji omogućavaju da se odredi veličina publike i njene 
preferencije što su veoma bitni fakti za svaki PR menadžment. 
Aktivnosti u okviru PR-a trebaju potencirati karakteristike novih medija, 
posebnu onu koja je veoma bitna za sam koncept modernog PR-a - 
interaktivnost. Ovaj koncept se konkretno može predstaviti kroz slijedeća 
obilježja:8  
Tablica 1. Obilježja interaktivnih odnosa s javnošću 
Odnosi s javnošću dio su 
središnje komunikacijske 
platform 
Na internetskoj se stranici mogu spojiti svi 
komunikacijski instrumenti (oglašavanje, poboljšanje 
prodaje i dr.) 
Odnosi s javnošću su 
multimedijalni 
Mogu se uključiti tekstovi, grafika, animacija. Moguća 
je interakcija e-mailom i videokonferencijom. 
Odnosi s javnošću su 
bezvremenski 
Podaci s websitea uvijek se mogu tražiti. 
Odnosi s javnošću nisu vezani 
za određeno mjesto 
Ciljane su skupine dostupne širom svijeta. 
Odnosi s javnošću su 
interaktivni 
Suprotno “klasičnim odnosima s javnošću” korisnici su 
sami aktivni i zahtijevaju informacije koje smatraju 
relevantnim. 
Odnosi s javnošću su 
hipermedijalni 
Postoji mogućnost međusobnog povezivanja 
informacija, što znači “skakanje postaje načelom”. 
Odnosi s javnošću imaju nove 
partnere u komunikaciji 
To su online novinari, online skupine kritičara, online 
interesne zajednice. 
Odnosi s javnošću na mreži 
povezani su s drugim 
mrežama 
Internet se stapa s intranetom i ekstranetom. 
Odnosi s javnošću umreženi 
su s drugim tehnologijama 
Internet se može povezati s drugim oblicima tehnički 
posredovane komunikacije: telefaksom, PDA-om, TV-
om, mobitelom i dr. 
 
Moderni PR menadžeri trebaju biti svjesni činjenice da se loše vijesti putem 
društvenih medija šire još brže nego što je to bio slučaj sa klasičnim medijima. 
Osim toga, potrebno je uvažiti i postavku prema kojoj je bolje izbjeći korištenje 
društvenih medija ako niste spremni na dvosmjernu komunikaciju i kritiku. 
Kompanija Dell je, na primjer, uvažavajući princip interaktivnosti, pratila kritike 
                                                          
8 Prema: Tomić, Z., 2008.,Odnosi s javnošću – teorija i praksa, Zagreb-Sarajevo, 
Synopsis, str. 265.-266.  
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koje je dobijala na blogovima, te na osnovu toga kreirala nove proizvode i novu, 
veoma uspješnu, poslovnu politiku. 
Analizirajući pojedina istraživanja u Bosni i Hercegovini možemo vidjeti kako 
su najveće kompanije u našoj državi upoznate s društvenim medijima (80%, a 
posebno je popularan online video) i da ih koriste kako bi predstavile svoje 
aktivnosti.9 Ove kompanije smatraju da su najvažnije društvene mreže u 
marketinškom nastupu Facebook (50%), pa Twitter i You Tube (21%). 
Međutim, podaci koji pokazuju koliko kompanija smatra da su društveni mediji 
neutralni ili potpuno beznačajni za marketing strategiju (43%) svjedoče da 
upravljanje informacijama putem društvenih medija još nije shvaćeno kao dio 
strateški osmišljenih odnosa s javnostima. 
Podaci iz istraživanja o upotrebi novih medija u kreiranju imidža građevinskih 
firmi pokazuju da čak 47% firmi nema ni web stranicu. Analiza preostalih 53% 
web stranica, posebno kada se uzmu u obzir kriteriji kao što su postojanje 
linkova, mogućnost online saradnje, ažurnost podataka ili predstavljanje 
informacija na stranom jeziku, pokazuju da je riječ o nekvalitetnim 
prezentacijama koje ne mogu biti dijelom osmišljenog PR-a. Tako samo 10% 
analiziranih stranica zadovoljava sve postavljene kriterije.10  
Upotreba novih medija podrazumijeva stalnu komunikaciju sa umreženim 
zajednicama - radno vrijeme za nove PR menadžere se sada pomjera i usklađuje 
sa vremenskim intervalima kada korisnici upotrebljavaju društvene medije 
(večernji sati). Osim toga, korištenje društvenih mreža podrazumijeva i 
mogućnost stalne interakcije s publikom i razmjenu mišljenja o različitim 
temama i događajima. To omogućava adekvatno i osmišljeno modeliranje 
odnosa s javnostima u skladu s konceptom korporativne filantropije i odgovorne 
poslovne politike, što nije praksa u Bosni i Hercegovini.11  
Podaci do kojih smo došli istražujući web stranice pojedinih institucija kulture u 
BiH (pozorišta), te političkih partija i političkih lidera u BiH i regionu, pokazuju 
da gotovo svi subjekti poznaju i koriste društvene medije za svoju prezentaciju i 
informiranje javnosti. Međutim, u sferi politike rijetko se mogu identificirati 
profili na kojima politički subjekti kvalitetno i osmišljeno kreiraju svoje stavove 
                                                          
9 Brkić, N., Unkić, F., Spirjan, L., str. 198.-201.  
10 Prema: Šehanović, S., 2008. Uticaj imidža na poslovanje građevinskih preduzeća u 
Bosni i Hercegovini; magistarski rad, Filozofski fakultet Univerzitet u Tuzli, Odsjek 
žurnalistika, Postdiplomski studij : Odnosi s javnostima, str. 133.-142. 
11 Hrnjić, Z., 2008., Persuazija i odnosi s javnostima, Tuzla, Hamidović, str.114.  
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i odnose s javnošću (izuzetak je predsjednik RH Ivo Josipović). Interesantno je 
da politički lideri nove medije koriste na stari način - pojedini komentari su nalik 
na klasična saopćenja za medije.  
Analizirani modeli predstavljanja pozorišta u BiH pokazuju da ove ustanove 
kulture imaju osmišljene web stranice, ali da često nemaju dodatne linkove i 
informacije na stranom jeziku, te da nemaju razvijenu komunikaciju s 
umreženom zajednicom. Ipak, primjetno je da su stranice ažurne, te da se uočava 
značaj Facebooka - to se posebno odnosi na BNP Zenica koje je svoj profil na 
Facebooku kreiralo još 2010., te na Pozorište mladih iz Tuzle. I ostala pozorišta 
koriste Facebook kao i YouTube sa vrlo gledanim sadržajima.  
Međutim, uočljivo je, kao i u slučaju s privrednim organizacijama i političkim 
subjektima, kako nema stalne i osmišljene interakcije s publikom i zajednicama 
koje se na društvenim medijima formiraju oko pojedinih tema i događaja. 
Odnosno, ne koriste se novi mediji za kreiranje i komentiranje događaja, nema 
povezivanja s utjecajnim osobama na društvenim mrežama (social influencers) 
niti otvaranja dijaloga i višesmjerne komunikacije.  
Korištenje novih medija, u kontekstu realizacije PR ciljeva, kao planirana i 
strateški osmišljena aktivnost, insistira na principu izvrsnosti i otvorenosti 
sistema. Taj proces favorizira dvosmjerni simetrični model kojeg karakteriše 
nekoliko elemenata : bitna je komunikacija, a ne persuazija, holizam i uzajamna 
povezanost, kreativnost (motivacija za inovativnim radom i novim idejama), 
decentralizacija menadžmenta (više ljudi podjednako i autonomno učestvuje u 
radnom procesu), povećanje odgovornosti za vlastiti učinak i realizaciju 
strateških i taktičkih ciljeva. 
I kreiranje imidža, u okviru funkcije strateškog menadžmenta, danas 
podrazumijeva jedan drugačiji pristup. Novi mediji su uvjetovali 
hiperprodukciju informacija u kojoj je teško identificirati onu koja odgovara 
našim potrebama. Veliki broj informacija stvara zabunu, neodlučnost, a nerijetko 
i dezinformaciju što može biti veoma opasno za reputaciju neke organizacije kao 
i za njen imidž. Stoga organizacije koje kreiraju svoje odnose s javnostima sve 
više moraju pratiti društvenu situaciju i ambijent koji ih okružuje. 
Neke od bitnih karakteristika te društvene situacije možemo odrediti na ovaj 
način (Kurtić, 2011., 407.-409.):  
“1) Odnos organizacija i okruženja je sve više simbolički posredovan a sve 
manje neposredno iskustven…, 2) Ljudi su sve više individualci…, 3) 
Organizacije i mreže njihovih uzajamnih odnosa sve su složenije pa i 
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nepreglednije, i sve je teže i uz najbolju volju okruženja zasnovati objektivnu, 
informiranu predodžbu o njima i o njihovoj dinamičkoj organizaciji…,4) Stvarni 
svijet organizacija graniči se sa pseudo stvarnošću koju svakodnevno fabrikuju 
masovni mediji…, 5) U tržišnom pozicioniranju proizvoda i marki proizvoda 
skoro da su iscrpljeni svi klasični argumenti distinktivnosti vezani za marketing 
miks.” 
Sva ova tumačenja ukazuju da se u doba videosfere i novih digitalnih medija 
kreirala i nova paradigma odnosa s javnošću. Uvjetno rečeno, stari model odnosa 
s javnošću insistirao je na promociji proizvoda i usluga koristeći jednosmjerne 
kanale (fokus je bio na novinama). U tim aktivnostima stari PR model je 
preferirao konferencije za medije naglašavajući samo pozitivne (dobre) 
informacije. Organizacije su se, kroz taj model odnosa s javnošću, obraćale 
masovnoj publici često bez posebnih apela za različite grupacije unutar te 
heteronomne mase.  
Novi model odnosa s javnošću, uz isticanje modernih znanja i vještina 
upravljanja novim medijima, insistira na obraćanju jasno i precizno definiranim 
mikro-grupama i to putem velikog broja različitih medija i kanala. Interaktivnost 
je zamijenila jednosmjernu komunikaciju, a svijest o značaju odnosa i svih 
interesnih javnosti, usmjerila je organizacije ka raspravi i razgovoru sa različitim 
javnostima, te ka promociji novih ideja i trendova. Upravo su to i postali zadaci i 
sadržaji djelovanja modernih odnosa s javnošću.  
 
4. ZAKLJUČAK 
Moderni koncept odnosa s javnošću podrazumijeva i upotrebu novih medija. To 
je već postala uobičajena praksa, a u budućnosti se može očekivati samo 
ekspanzija upotrebe digitalne tehnologije u okviru funkcija PR menadžmenta. 
Digitalna tehnologija omogućava produkciju, distribuciju, pohranjivanje i 
pretraživanje velikog broja dokumenata i informacija, bez obzira da li je riječ o 
tekstu, slici ili zvuku. Istovremeno ova tehnologija omogućava kreiranje 
otvorenih sistema u kojima se može održavati kontinuirana dvosmjerna 
komunikacija. 
Novi mediji imaju potencijal, veoma bitan za moderni model odnosa s javnošću, 
da personaliziraju informaciju, kao i da komunikacijski proces učine 
interaktivnim i dvosmjernim tako da učesnici u tom procesu naizmjenično 
preuzimaju uloge komunikatora i recipijenta. Djelovanje novih medija je 
dizajniralo jedan novi prostor/vrijeme, jedan virtualni svijet unutar kojeg postoji 
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ogroman broj komunikatora i recipijenata istovremeno. I jedni i drugi mogu 
slobodno i bez intervencija različitih subjekata kreirati i organizirati poruke u 
različitim simboličkim formama. 
Naša analiza je potvrdila tezu da su novi mediji postali neophodan element 
modernog koncepta odnosa s javnostima, kako u privredi, tako i u ostalim 
oblastima javnog djelovanja, profitnog i neprofitnog karaktera. Isto tako 
potvrđen je dio hipoteze kako upotreba novih medija podrazumijeva nove 
kompetencije i modele djelovanja unutar PR strategija. Isto tako potvrđeno je da 
u BiH novi mediji i društvene mreže još uvijek nisu upotrijebljene na kvalitetan 
način, odnosno da se još uvijek ne koriste svi potencijali ovih medija u okviru 
odnosa s javnostima profitnih i neprofitnih organizacija.  
Odnosi s javnošću, a to postaje sve očitije, uz korištenje klasičnih trebaju svoje 
aktivnosti uskladiti i sa karakteristikama novih medija. To podrazumijeva i nove 
oblike kreativnosti, sinhronizaciju različitih funkcija za postizanje strateški 
određenih ciljeva, te drugačiji odnos prema ciljnim grupama, brojnim 
diferenciranim javnostima, posebno medijima. Moderni PR menadžment, u tom 
kontekstu, postaje veoma odgovoran, ali ne samo za realiziranje zadataka iz svog 
domena, nego i za ostvarivanje strateških ciljeva organizacije i profiliranje 
njenog imidža.  
 
NEW MEDIA AND PUBLIC RELATIONS  
 
SUMMARY 
Some studies realized in this region, have already demonstrated that various 
(non) commercial organizations realize the importance of new media and how 
they try, as much as possible, incorporate into their daily activities. New media 
have established new patterns of behavior because they changed the paradigm 
of classical communication. Now is a personalized communication process 
which means that everyone, who is a member of the network society, can create, 
send, or receive information. 
All who are engaged in public relations should adopt knowledge management 
and new media to engage in new forms of communication. The use of new media 
in the PR indicates the creation of a new concept that is associated with the 
concept of community management. This concept implies a knowledge of social 
media, their use for creating and animating networked community, and 
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knowledge of public relations principles and characteristics of the firm / 
organization for which electronic information is modeled in the framework of 
public relations. 
Digital technology allows you to enter a virtual world where there is a lot of 
messages. Creating an interesting message, which contributes to improving the 
image and identity of the organization, which achieves the objectives of public 
relations and strategic management objectives, and now requires digital 
literacy, and a new kind of creativity. Interaction, communication with clients, 
addressing different audiences, the inclusion of a large number of media, and 
the preference of responsibility, have become common targets of modern public 
relations. 
Key words : new media, public relations (PR), interactive, social network 
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